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Abstrakt 
Bakalářská práce zpracovává marketingovou strategii ekonomického softwaru ENTRY 
pro firmu HJ-SOFT s. r. o. Teoretická část popisuje všechny teoretické poznatky na 
základě odborné literatury, které jsou následně v části praktické používány v praxi. 
Práce nejprve analyzuje současný stav marketingu ve firmě a na základě těchto analýz 
navrhuje marketingovou strategii produktu, jejíž implementace by měla vést ke zvýšení 
počtu zákazníků a udržení zákazníků stávajících. Stejně tak by tato strategie měla firmě 
pomoci k lepšímu postavení v konkurenčním boji. 
 
Klíčová slova: 
Marketing, Marketingová strategie, Marketingový mix, Komunikační mix, SWOT 
analýza 
 
Abstract 
The bachelor thesis focuses on completing marketing strategy of economical software 
called ENTRY for HJ-SOFT s.r.o. Teoretical part describes all teoretical knowledge 
based on expert literature, which are used in practical part of the thesis. First, the thesis 
analyses current situation of marketing in the company and then gives advices to create 
and improve marketing strategy of the product of the company. 
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Marketing, Marketing strategy, Marketing mix, Comunnicate mix, SWOT analysis 
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ÚVOD 
Marketing je velmi důležitým nástrojem firem užívaným k oslovení zákazníka. Bohužel 
někteří majitelé malých firem si neuvědomují, jak důležitým nástrojem marketing je, a 
proto jej opomíjejí. Zaměřují se tak na maximální možnou kvalitu svého produktu, která 
je tak mnohdy opravdu vysoká a většinou vyšší, než kvalita výrobků známějších, ovšem 
kýžený efekt větších objemů prodeje a vyšších obratů se nedostavuje, neboť zákazníci 
často ani nevědí, že daný produkt této malé firmy na trhu figuruje, případně jej neznají, 
a proto mu nedůvěřují. 
 
Cílem těchto firem by mělo být vytvoření komplexní marketingové strategie daného 
produktu, která určí, jak bude výrobek komunikován, kolik bude stát, jak bude 
distribuován i jakou myšlenku bude firma zastávat a jak bude tato myšlenka 
zákazníkům komunikována. Firmy samozřejmě některé prvky marketingové strategie 
využívají, aniž by si to uvědomovaly, ovšem tyto jsou často v logickém nesouladu, 
který zákazník lehce rozpozná.   
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CÍLE PRÁCE A METODIKA 
Cílem této práce je vytvoření nové, vhodnější marketingové strategie produktu firmy 
HJ-SOFT s. r. o. Konkrétně se tedy jedná o marketingovou strategii ekonomického 
softwaru ENTRY, který tato firma vyvíjí a prodává. HJ-SOFT je malá firma čítající cca 
deset zaměstnanců a není zde nikdo, kdo by byl marketingem pověřen, takže vše 
nejnutnější zařizují jednatelé firmy. Firma se zaměřuje především na kvalitu produktu a 
na další části marketingu zaměstnancům nezbývá čas. Jednatelé firmy si každopádně 
problém nedostatečné marketingové komunikace se zákazníky, a celkově nedostatečně 
definované marketingové strategie uvědomují, a proto si tato bakalářská práce klade za 
cíl kompletní zpracování této strategie. 
Dílčími cíli této práce pak jsou zpracování teoretické části, analýzy současné situace 
v podniku a navržení řešení na základě výstupů analýz. Teoretická část by měla 
zahrnovat veškeré teoretické podklady pro praktickou část. Tyto podklady budou 
čerpány z odborné literatury. Analytická část si pak klade za cíl shrnout základní údaje a 
zanalyzovat současný stav marketingu ve firmě. V praktické části bych pak rád na 
základě všech zjištění navrhl konkrétní opatření, vedoucí ke zlepšení marketingové 
strategie produktu ENTRY, která bude velkou měrou ovlivňovat i marketingovou 
strategii firmy, neboť program je jejím jediným produktem. 
Co se metodiky zpracování týká, v teoretické části je užito převážně literární rešerše, 
kde studiem odborné literatury shrnuji všechny podstatné teoretické poznatky 
využitelné dále v praktické části. V části analytické jsem pak využil sledování a 
srovnávání s konkurencí, díky čemuž jsem byl schopen popsat základní mechanismy ve 
společnosti. Tyto mechanismy byly posléze analyzovány a za pomocí statistiky 
vyčíslována různá důležitá fakta, která slouží jako podkladový materiál pro návrh 
řešení, které vzniká syntézou získaných poznatků. V práci je dále využito analýzy 
SLEPTE, Porterovy analýzy konkurence, principů teorie SMART, SWOT analýzy, 
projektového troj-imperativu a 4P marketingového mixu. V neposlední řadě byl 
realizován také výzkum za pomoci dotazníků.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretická část shrnuje teoretické poznatky, které jsou podkladem pro analytickou a 
návrhovou část práce. 
1.1 Marketing 
Pojem marketing se objevuje napříč veškerou literaturou na toto téma. Pokaždé se jeho 
definice více, či méně liší, dle toho jak se který odborník na danou problematiku dívá. 
Kotler a Armstrong (2003) definují marketing jako snahu o uspokojení potřeb zákazníka 
na jedné straně a tvorba zisku na straně druhé. Původně však Kotler (1989) definoval 
marketing jako společenský a manažerský proces, jehož prostřednictvím uspokojují 
jednotlivci i skupiny své potřeby a přání v procesu výroby a směny výrobků či jiných 
hodnot.   
 
Dle Petera Druckera (2002) je cílem marketingu učinit prodej nadbytečným. Jeho cílem 
je zákazníka a jeho potřeby poznat tak dokonale, aby se výrobky pro něj určené 
prodávaly samy. Ideální marketing musí dosáhnout plné připravenosti zákazníka koupit 
si výrobek. Pak už jen stačí, aby byl výrobek k dispozici. Na toto Druckerovo tvrzení se 
odkazují Kotler a Keller (1994), když tvrdí, že společenská definice marketingu zní 
takto: „Marketing je společenský proces, v němž jedinci a skupiny získávají to, co 
potřebují a chtějí, a během něhož vytváříme, nabízíme a svobodně směňujeme s jinými 
výrobky a službami, které mají hodnotu.“ Vedle toho také tito pánové definují 
marketing management, který chápou jako umění a vědu výběru cílových trhů a 
získávání, udržování si a rozšiřování počtu zákazníků vytvářením, poskytováním a 
sdělováním lepší hodnoty pro zákazníka. 
 
Americká marketingová asociace později (2007) definuje marketing jako proces 
plánování a soubor procesů pro vytváření, propagaci a distribuci hodnot spotřebitelům a 
vytváření spotřebitelských vztahů způsobem, který směřuje k uspokojení potřeb 
organizace a jejích podílníků. 
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1.2 Marketingové plánování 
Přístupy k marketingovému plánování se v literatuře drobně liší, ovšem lze z nich 
vypozorovat základní aspekty, které by každý plán měl obsahovat. Pro uvedení 
marketingových doporučení do praxe je marketingové plánování stěžejní, neboť je třeba 
si uvědomovat a dodržet určité postupy, které zajistí, aby byla nová marketingová 
strategie úspěšná. Paul Smith (2000) tvrdí, že každý plán by měl zahrnovat tři zdroje, 
které označuje 3M. Jsou to muži, mince a minuty. Pojmem muži tu Smith označuje 
lidské zdroje, tedy muže i ženy. Mince značí finanční prostředky na provedení plánu a 
minuty definují čas, který na provedení plánu máme. 
 
Situační analýza 
Prvním bodem marketingového plánu, na kterém se shodnou snad všichni odborníci, je 
analýza. Je třeba nejprve důkladně analyzovat situaci a prostředí firmy. Meffert (1996) 
dělí prostředí pro analýzu, na globální prostředí a na prostředí specifické podle 
podnikových úkolů. Prostředí globální zde značí přírodní, politicko-právní, sociálně-
kulturní, technologickou a ekonomickou sféru okolí. Naproti tomu v prostředí 
specifickém podle podnikových úkolů se berou v úvahu společenské, politicko-právní, 
tržní zájmové skupiny a partneři směny. Obecně lze říci, že je třeba analyzovat jak užší, 
tak širší okolí firmy a možnosti trhu. 
 
Marketingové cíle 
Marketing, aby měl smysl, musí mít svůj cíl či cíle. Vždy, když vytváříme jakoukoliv 
marketingovou strategii, je třeba mít první na paměti stanovení cíle této strategie. 
Všeobecně se pro správné stanovení cíle používá zkratka „SMART“, tedy chytrý. 
Konkrétně tato zkratka značí 5 počátečních písmen různých aspektů, které by měl cíl 
mít. Toto pravidlo lze aplikovat též v marketingu. Marketingový cíl by tedy měl být: 
 Motivující (Stimulating) 
 Měřitelný (Measurable) 
 Akceptovatelný (Acceptable)  
 Realistický (Realistic) 
 Časově omezený (Timed) 
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Marketingová strategie 
Existuje několik druhů strategií a je také možno vymyslet i vlastní. Dle mého názoru je 
nejlepším přístupem všechny základní strategie znát a následně je mezi sebou vhodně 
kombinovat. Meffert (1996) říká, že je třeba se nejprve rozhodnout, jestli firma zaujme 
ve vztahu k trhu defenzivní (reaktivní), či ofenzivní (proaktivní) postoj. Dále Meffert 
mluví o konkurenčních strategiích zaměřených na odběratele, které dělí na: 
 Strategie cena – množství 
Tato strategie se zaměřuje jen a pouze na konkurenční výhodu v podobě nižší 
ceny. 
 Strategie preference 
Tato strategie se pokouší uspokojit dodatečné potřeby zákazníka. Klade se zde 
důraz na inovace, kvalitu a politiku značky. Je patrná snaha o vybudování trvalé 
výhody na ceně nezávislé. 
 
Rozpočtování 
Oproti například Smithovi (2000) mluví Meffert (1996) v souvislosti s tvorbou 
marketingového plánu o rozpočtování. S tím se rozhodně ztotožňuji, neboť cena 
marketingové strategie je velice podstatná. Pokud se investice do marketingové strategie 
nejeví ani v dlouhodobém horizontu jako návratná, je strategie pro daný podnik 
nepoužitelná a tedy chybná. 
Dle Barzena (1989), rozpočtování pomůže určit těžiště marketingového plánu a jeho 
priority. Je potom tedy jasně patrné, které části plánu jsou stěžejní a které pouze 
doplňkové. 
 
Implementace 
Když je marketingové plánování u konce, je třeba plán uvést do chodu a uskutečnit jej. 
Peters a Watermann (1983) tvrdí, že u strategického plánu je často důležitější „jak“, než 
„co“. Realizace marketingového plánu je velmi důležitá a v případě jeho nerealizování 
je celá práce zbytečná, neboť plán je tvořen v určitém čase a v případě pozdější 
realizace již nemusí být aktuální. 
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Kontrola 
Nezbytnou součástí marketingového plánu je následná kontrola. Je třeba vyhodnotit 
všechny použité metody a všechny podniknuté kroky. Dle Vysekalové (2006), je 
základem účinné kontroly splnění následujících pěti kroků: 
 Stanovení kvantitativních kontrolních veličin 
 Sledování dosažných hodnot 
 Srovnání cílových hodnot s dosaženými 
 Analýza příčiny odchylek 
 Učinění opatření dle zmíněných odchylek 
Kontrolou ovšem zdaleka nic nekončí. Marketingový trh se neustále mění a je třeba na 
tyto změny reagovat. Tudíž i marketingový plán se musí těmto změnám průběžně 
přizpůsobovat. 
1.3 Analýza marketingového prostředí 
Pro analýzu marketingového prostředí jsem se rozhodl použít dělení na makroprostředí 
a mikroprostředí. Tato analýza je pak podkladem pro SWOT analýzu, která shrnuje 
všechny vlivy na podnik. 
1.3.1 Analýza mikroprostředí 
Faktory mikroprostředí podniku jsou takové faktory, které činnost podniku 
bezprostředně ovlivňují. Jsou to faktory, se kterými může podnik do jisté míry 
manipulovat a určitým způsobem i využít k uspokojování potřeb zákazníků. 
Dle Boučkové (2003) jsou faktory mikroprostředí následující: 
 Podnik 
Podnik zde působí jako hlavní článek, okolo kterého se všechno ostatní točí. Jedná 
se o základní informace o podniku. Záleží na tom, o jakém hovoříme podniku, co 
podnik vyrábí, jakou službu poskytuje, kolik má zaměstnanců, jaké má finanční 
prostředky, atd. 
 Zákazníci 
Je třeba si uvědomit, že každý zákazník je jiný. Každý má své potřeby a ke každému 
je třeba přistoupit individuálně. Kotler (1989) rozeznává trh spotřebitelů, trh výrobní 
sféry, trh zprostředkovatelů, vládní trhy a mezinárodní trhy. Ke každému z těchto 
trhů je třeba přistoupit jinak. 
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 Dodavatelé 
Dodavatelé jsou článkem, který ovlivňuje podnikové mikroprostředí hlavně 
schopností dodání zdrojů do podniku v požadované kvalitě a množství. Marketér si 
musí tyto možnosti uvědomovat, aby byl připraven pružně reagovat na případné 
komplikace. 
 Distribuční články a prostředníci 
Firma nemusí využívat jen vlastní komunikačních kanálů se zákazníky. Do své 
prodejní strategie může zařadit i specializované firmy, které se zabývají distribucí 
zboží a služeb a působí tedy jako prostředník mezi firmou a zákazníkem. 
 Konkurence 
Faktor konkurence leží někde na pomezí mezi mikro a makro prostředím firmy. Do 
mikroprostředí je zařazován zejména, protože je možné do určité míry tento faktor 
ovlivňovat vhodnými nástroji. Pro podnik je velice důležité znát svou konkurenci, 
aby byl schopen uspokojovat potřeby zákazníků co nejlépe a byl schopen pružně 
reagovat na konkurenční změny a novinky. Pro zkvalitnění analýzy konkurence lze 
využít Porterovu analýzu konkurence. 
 
Porterova analýza konkurence 
Porterova analýza spočívá v prozkoumání trhu a uvědomění si, odkud a jaké nebezpečí 
firmě hrozí. 
 Hrozba odvětvové konkurence 
Jedná se o firmy, vyrábějící stejný produkt. Toto jsou hlavní konkurenti, se kterými 
firma soupeří o vedoucí pozici v odvětví. 
 Hrozba nově nastupujících firem 
Firma si musí neustále uvědomovat možnost vstupu nových firem na trh. Proto je 
třeba trh neustále mapovat a na případný vstup nových konkurentů včas reagovat. 
 Hrozba substitučních produktů 
Firma si také musí dávat pozor na substituty, které se na trhu nachází. Jedná se o 
produkty ne stejné, avšak podobné a tudíž schopné zastoupit funkci výrobku firmy. 
 Hrozba rostoucího vlivu dodavatelů 
Rostoucí vliv dodavatelů je nebezpečný, protože tlačí ceny materiálů nahoru. Firma 
poté musí zvyšovat ceny svých produkt a klesá její konkurenceschopnost na trhu. 
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 Hrozba rostoucího vlivu odběratelů 
Rostoucí vliv odběratelů naproti tomu zapříčiňuje tlak na snižování cen produktu 
firmy. To firmu může dotlačit až k prodeji pod náklady a tedy ke ztrátě. 
(Dedouchová, 2001) 
1.3.2 Analýza makroprostředí 
Faktory makroprostředí jsou takové faktory, které firmu ovlivňují, ale firma nemá 
možnost tyto faktory jakkoliv ovlivnit. Makroprostředím se zabývá například PESTE 
analýza. 
 
PESTE Analýza 
 Politicko-legislativní faktory 
Vláda neustále vydává nové zákony a vyhlášky a vymýšlí nová pravidla, která 
firmám často velmi stěžují fungování. Firmu tyto faktory ovlivňují, ale nemá žádnou 
možnost je ovlivnit. 
 Ekonomické faktory 
Aktuální ekonomická situace je taktéž faktorem, který má přímý dopad na 
ekonomický chod firmy. Pokud se ekonomika dostane do recese, zisky firmy se 
velmi pravděpodobně sníží. 
 Sociologické faktory 
Mentalita lidí, kterým firma prodává své zboží je také jasně daná a nelze jí změnit. 
Firma se tedy musí této mentalitě přizpůsobit. 
 Technologické faktory 
Je třeba, aby vše co firma chce vyrábět, bylo technicky proveditelné. Tudíž 
technologické faktory firmu také ovlivňují. Firma je má teoreticky možnost ovlivnit 
vlastním technologickým vývojem 
 Ekologické faktory 
Je třeba dbát na životní prostředí, tudíž každá firma si musí dávat pozor, aby 
neznečišťovala životní prostředí například nadměrným množstvím škodlivých látek 
v jejím odpadu. (Boučková, 2003) 
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1.3.3 SWOT Analýza 
SWOT analýza je jednou z nejzákladnějších a také nejpoužívanějších analýz. Při 
aplikaci této analýzy, si klademe čtyři otázky. Zajímá nás, jaké jsou silné a slabé stránky 
naší firmy, s jakými hrozbami se firma potýká a také jaké příležitosti firma do budoucna 
má. Toto lze provést buďto vlastním zkoumáním firmy, případně rozhovorem se 
zaměstnanci a majiteli firmy. SWOT analýza by měla vycházet převážně z analýz 
prostředí. 
 Silné stránky 
Zde je třeba se zamyslet nad vším, čím je firma výjimečná, co umí dobře, jaké má 
firma jistoty. Jsou to základy, na kterých 
může firma stavět. 
 Slabé stránky 
Zde je naopak třeba se zamyslet nad tím, 
kde firma pokulhává, co firma dělá špatně a 
kde má rezervy. 
 Příležitosti 
V návaznosti na silné a slabé stránky je třeba 
najít příležitosti firmy, vylepšit nebo úplně 
eliminovat slabé stránky firmy, případně lépe využívat silných stránek. Také se zde 
může objevit příležitost, která vzniká přímo na trhu a nesouvisí se silnými a slabými 
stránkami.  
 Hrozby 
Hrozby taktéž úzce souvisí se slabými a silnými stránkami firmy. Hlavně na základě 
slabých stránek firmy lze vydedukovat hrozby, které firmu reálně ohrožují 
(Horáková, 2003). 
 
 
 
 
Silné 
stránky 
Slabé 
stránky 
Hrozby Příležitosti 
Obr. 1: SWOT analýza 
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1.4 Projektový management 
Jak již sám název napovídá, účelem projektového managementu je řízení projektů. Pro 
naše potřeby je důležité popsat troj-imperativ projektu, který se v projektovém 
managementu využívá, neboť tento bude využit v návrhové části práce. Troj-imperativ 
řeší tři základní otázky: Co? Kdy? Za kolik? Tedy oblastí zájmu jsou zde čas, náklady a 
cíle.  
Naším cílem je vždy udržet jednotlivé části v rozumném poměru. Obecně je naší snahou 
maximální dosažení cílů, při spotřebování, co nejméně nákladů a času (Bendová a kol., 
2012). 
 
 
Zároveň je třeba definovat samotný pojem „projekt“. Dle Vokála a Štorka (2013) 
můžeme projektem nazývat jakýkoliv souhrn aktivit, který splňuje následující kritéria: 
 Jedinečnost (Provádí se jednou a za konkrétním účelem.) 
 Cíl (Výstup projektu, kterého má být docíleno.) 
 Časové omezení aktivit (Definice začátku a konce projektu.) 
 Definice rámce (Čerpání personálních, materiálních a finančních zdrojů.) 
Z toho je patrné, že v návrhové části bude potřeba troj-imperativ rozšířit. V návrhové 
části ho tedy bude nutné rozšířit o lidské zdroje, což vyústí v následující podobu dílčích 
návrhů řešení:  
 Cíl projektu 
 Časové omezení 
 Finanční náklady 
 Lidské zdroje 
Cíle (max) 
Čas (min) Náklady (min) 
Obr. 2: Projektový troj-imperativ 
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1.5 Marketingový Mix 
Dle Horákové (1992) se marketingová strategie firmy opírá o čtyři základní nástroje 
marketingu. Těmito čtyřmi nástroji jsou: 
 Produkt 
 Cena 
 Distribuce 
 Propagace 
Mnoho autorů, například Kincl (2004) přidává k marketingovému mixu (4P) ještě páté 
„P“ a rozšiřuje tak marketingový mix 4P na 5P, případně dokonce na 7P: 
 Lidé 
 Prostředí 
 Procesy 
1.5.1 Produkt 
Dle Horákové (1992): „Produktem rozumíme v marketingu jakoukoliv nabídku, která je 
určena trhu za účelem uspokojení určité potřeby.“ 
Horáková (2003) dále píše, že lidé pod pojmem produkt většinou vidí hmotný výrobek, 
ovšem produktem může být i služba. Předmětem marketingu pak mou být i osoby, či 
uskupení osob. Produktem se tedy rozumí celková nabídka zákazníkovi. 
 
Branding 
Řízení značky je jedním ze základů pro úspěch firmy. Je důležité, aby firma měla svou, 
jasně definovanou, vlastní tvář. Aby lidé uvnitř i vně firmy tuto tvář znali a ztotožňovali 
se s ní. Dle Přibové, Minářové, Hindlse a Hronové (2000) je řízení značky strategický a 
integrovaný systém analytických, plánovacích, rozpočtových a realizačních aktivit, 
které jsou součástí procesu řízení značky. Jako interpreti značky jsou pak chápáni 
spotřebitelé, kteří se sami rozhodují co je pro ně dobré a to poté dále doporučí. Značky 
jsou chápány jako autonomní a soběstačné entity, které „žijí“ svým vlastním životem. 
Komunikovat značku tedy znamená komunikovat entitu. Je třeba, aby se spotřebitel 
dokázal se značkou ztotožnit. 
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Životní cyklus produktu 
Dle Majara (1996) funguje životní cyklus tak, jak je nastíněno na obrázku č. 3. 
Produkt je nejprve uveden na trh, následně zaznamenává rychlý růst. Produkt je v tomto 
období novým zbožím, ale lidé o něm už vědí a mají o něj zájem. Následuje období 
zralosti produktu, kdy je produkt již zaveden a dobře se prodává. Následně dochází 
k nasycení trhu a poklesu výroby. Může dojít až k úplnému ukončení prodeje.  
(Majaro, 1996)  
Konkrétně například pro produkt společnosti HJ-SOFT, s. r. o. nepřichází ukončení 
prodeje v úvahu. Software ENTRY je jejím jediným produktem a firma ho neustále 
udržuje aktuální a vylepšuje ho. Pro tuto situaci má Majaro jinou křivku průběhu.  
Této křivky se dá docílit právě na příklad zmíněnou aktualizací, případně změnou 
obalu, nalezením nových trhů, či nového uplatnění. Obrázek č. 4 znázorňuje 
prodloužení životního cyklu. 
Obr. 3: Životní cyklus produktu (Zdroj: Majaro, 1996) 
Obr. 4: Životní cyklus aktualizovaného produktu (Zdroj: Majaro, 1996) 
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Složení produktu 
V hlavách zákazníků vzniká produkt dle Kotlera (2001) postupným nabalováním. 
Základem je jádro, které se dále rozšiřuje na formální výrobek, následně na rozšířený 
výrobek a nakonec na úplný výrobek.   
 Jádro 
Základní úroveň produktu. Jde zde čistě jen o to, k čemu výrobek slouží. 
 Formální výrobek 
Na úrovni formální už je produkt definován a jistým způsobem se začíná odlišovat 
od konkurence. Spadá sem například kvalita, design, doplňkové funkce, obal a další. 
 Rozšířený výrobek 
Výrobek rozšířený zahrnuje zejména způsob distribuce. Dalšími důležitými faktory 
jsou například servis, platební podmínky či speciální služby 
 Úplný výrobek 
Úplnost výrobku pak završuje jeho image a značka. Zákazníkovi se zde jedná o 
osobní pocit a vztah k danému produktu a značce. 
 
Finanční analýza 
Pro lepší pochopení finanční situace v podniku je dobré spočítat alespoň základní 
finanční ukazatele ROI, ROA, ROE. Jedná se o Ukazatel rentability, Ukazatel 
rentability vlastního kapitálu a ukazatel rentability celkového kapitálu. 
 Ukazatel rentability (ROI) 
Nebo-li ukazatel rentability vloženého kapitálu. Poměřuje zisk podnikáním získaný, 
s výší zdrojů, jež bylo využito na jeho získání. EBIT = provozní hospodářský 
výsledek, tedy hospod. výsledek před zdaněním a úroky. 
𝑅𝑂𝐼 =
𝐸𝐵𝐼𝑇
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣ý 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
 
 Ukazatel rentability celkových aktiv (ROA) 
Tento ukazatel poměřuje zisk s celkovými aktivy, jež byly investovány do 
podnikání. Nebere přitom ohled na to, z jakých zdrojů jsou financována. 
𝑅𝑂𝐴 =
𝐻𝑜𝑠𝑝. 𝑣ý𝑠𝑙𝑒𝑑𝑒𝑘 𝑝𝑜 𝑧𝑑𝑎𝑛ě𝑛í
𝐶𝑒𝑙𝑘𝑜𝑣á 𝑎𝑘𝑡𝑖𝑣𝑎
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 Ukazatel rentability vlastního kapitálu (ROE) 
Jedná se o míru ziskovosti vlastního kapitálu. Vlastníci tak zjistí, zda jejich kapitál 
přináší dostatečný výnos a zda se využívá s intenzitou, která odpovídá velikosti 
tržního rizika. 
𝑅𝑂𝐸 =
𝐻𝑜𝑠𝑝. 𝑣ý𝑠𝑙𝑒𝑑𝑒𝑘 𝑝𝑜 𝑧𝑑𝑎𝑛ě𝑛í
𝑉𝑙𝑎𝑠𝑡𝑛í 𝑘𝑎𝑝𝑖𝑡á𝑙
 
(Dluhošová, 2008) 
 
Organizační struktury 
Organizační struktury ve firmě dělíme dle rozhodovacích pravomocí na: 
 Liniové 
Jedná se o základní jednoduché struktury, které jsou hierarchicky sestaveny od 
nejvyššího vedení po dělníky. Existuje zde jeden řídící stupeň nad celým provozem 
a pod ním jsou jednotlivá dílčí oddělení. 
 Štábní 
Štábní struktura si zakládá na odbornosti jednotlivých štábů, kde vždy odborníci 
mají k dispozici pracovníky vykonávající práci dle pokynů odborníků. Štáby tedy 
nemají rozhodovací pravomoc, ale zajišťují odbornost procesů. 
 Kombinované 
Při kombinaci těchto struktur dosáhneme propracovaného řízení, kde štáby radí 
liniovým útvarům, co mají dělat. Naopak Liniové útvary mohou delegovat část 
pravomocí právě na zmíněné štáby. (Cejthamr, Dědina, 2010) 
1.5.2 Cena 
Cena vyjadřuje hodnotu zboží či služby. Na rozdíl od ostatních prvků marketingového 
mixu je to kvantitativní ukazatel, který lze poměrně jednoduše měnit. Cena by měla být 
kompromisem, mezi očekáváním firmy a očekáváním zákazníka. (Majaro, 1996) 
 
Psychologické aspekty ceny 
Dle Vysekalové (2006) hraje výraznou roli psychologický aspekt ceny. V takovém 
případě má vlastnictví drahého produktu možnost posílit sebevědomí a být součástí 
životního stylu majitele.  
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Vysekalová proto dělí vnímání a prožívání ceny jednotlivými skupinami zákazníků 
následovně: 
 Prožívání ceny v rovině „levný – drahý“ 
 Prožívání výhody - „výhodné ceny“ 
 Prožívání kvality 
 Prožívání cenových rozdílů 
 Prožívání prestiže  
 
Stanovení ceny 
Stanovení ceny je velmi náročným procesem, neboť do její tvorby vstupuje celá řada 
protichůdných okolností a faktorů. Firma musí při tvorbě zvažovat své cíle a možnosti, 
které jsou často definovány výrobními kapacitami a náklady. Na tvorbu ceny pak dále 
působí také vnější neovlivnitelné faktory, kterými jsou: 
 Ekonomické činitele (velikost trhu, počet konkurentů, míra inflace,…) 
 Právní činitele (právní regulace, trestní postihy,…) 
 Společenské činitele (síla obhájců zájmů spotřebitele) 
Cena taktéž do značné míry dokresluje hodnotu výrobku vnímanou spotřebitelem. Cena 
je totiž velmi srozumitelným a účinným vyjádřením pozice výrobku mezi konkurenty. 
Cena je také často vnímána jako ukazatel kvality výrobku. Dále cena ovlivňuje 
poptávku. Firma si tedy musí nejprve ujasnit, jakou skupinu zákazníků hodlá oslovit, do 
jaké příjmové a věkové kategorie tito zákazníci patří a jaké jsou jejich nákupní 
zvyklosti. Také by měla být firma schopná uspokojit poptávku. (Horáková, 2003) 
 
Metody cenové tvorby 
Spodní hranicí ceny by vždy měly být náklady výrobku nebo služby. Horáková (2003) 
vybírá několik způsobů jak cenu stanovit: 
 Stanovení ceny přirážkou 
Tato jednoduchá metoda, jak už sám název napovídá, spočívá v připočtení určité 
částky k nákladům, které jsou rozpočteny na jednotku produkce. Velikost přirážky 
se liší dle druhu výrobku či služby. Tento způsob nebere v úvahu ani ceny 
konkurence ani tržní poptávku. 
 
23 
 Stanovení ceny s ohledem na požadovanou návratnost investice 
Při užití této metody si podnik určí, jakou očekává návratnost své investice 
v procentech a k plánovanému objemu prodeje přičte tuto procentuálně vyjádřenou 
požadovanou návratnost. Problém nastává v případě, že odhad prodeje byl chybný a 
firma neprodá vše, s čím kalkulovala. Firma by proto měla mít na zřeteli i analýzu 
bodu zvratu, tedy vědět, kolik kusů musí prodat, aby se vyrovnaly náklady příjmům. 
Ani tato metoda nepřihlíží k cenové pružnosti poptávky. 
 Následování ceny konkurence 
Tato metoda je užívána hlavně v odvětvích oligopolního charakteru, případně u 
zboží nediferencovaného charakteru jako je ocel, dřevo, papír,… Základem ceny je 
v takovém případě cena konkurence. Neuvažují se vlastní náklady ani velikost 
poptávky. 
 Stanovení ceny se zřetelem na pravděpodobnost uzavření kontraktu 
Další možní je stanovovat cenu na základě pravděpodobnosti uzavření kontraktu. To 
je způsob, který nejvíce využívají firmy fungující v intenzivně konkurenčním 
prostředí, případně firmy, jenž modifikují svůj produkt na přání zákazníka a tedy 
s ním poté i jednají o ceně. Cenu v tomto případě musí určit odborník pouze dle 
svého úsudku. 
 Cena jako vyjádření hodnoty vnímané zákazníkem 
Podnik se také může rozhodnout stanovit cenu dle hodnoty vnímané zákazníkem. 
V takovém případě podnik umístí na trh produkt, který směřuje na konkrétní cílovou 
skupinu a s pomocí marketingové strategie a psychologie vnímání ceny zákazníkem 
cenu nastaví tak, aby zákazníka stimulovala ke koupi. V tomto případě se cena 
využívá jako ukazatel kvality. 
 
Využívání slevy 
Sleva je mocnou zbraní k povzbuzení prodeje. Většinou je využívána jako odměna 
zákazníkovi za nákup většího množství, za nákup mimo sezonu, nebo platbu 
v hotovosti.  
Je tedy třeba si dobře rozmyslet, čeho chceme slevou dosáhnout. (Majaro, 1996) 
Podle Vysekalové (2006) se obvykle používají následující slevy: 
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 Množstevní slevy 
Cena za jeden kus se snižuje s odběrem více kusů. 
 Sezonní slevy 
Mimo hlavní sezonu klesají prodeje a právě v tuto chvíli jsou využívány sezonní 
slevy. 
 Funkční slevy 
Odměna distributorům za určité činnosti. 
 Cenová srážka 
Firma srazí cenu například za rychlé proplacení faktury. 
 Prodej na protiúčet 
Firma poskytne slevu za poskytnutí starého produktu. 
1.5.3 Distribuce 
Kotler (2001) chápe marketingové pojetí distribuce, jako procesy fyzického přemístění, 
resp. jako změny vlastnických vztahů a další podpůrné činnosti. 
Vysekalová (2006) tvrdí, že distribuční náklady se podílejí na výsledné ceně produktu 
ze 30 – 50%. 
Horáková (1992) zase vidí v distribuci proces, ve kterém se má zboží dostat ke 
spotřebiteli. Smyslem distribuce pak je umožnit zákazníkovi, aby si produkt zakoupil 
v místě, které mu bude nejvíce vyhovovat, ale také v době a množství, jež mu vyhovuje. 
 
Distribuční cesty 
Problematiku distribučních cest dobře popisuje Horáková následujícími dvěma obrázky. 
Na obrázku č. 5 vidíme cesty spotřebního zboží. Výrobce může prodávat sám přímo 
koncovému zákazníkovi. Další možností pro výrobce je použití maloobchodníka, který 
následně prodává zboží spotřebiteli. Dále je možno využít služeb velkoobchodu, který 
distribuuje zboží maloobchodníkům a ti jej prodají spotřebiteli. Nejpropracovanějším 
způsobem na obrázku je prodej přes agenta, který domluví prodej s velkoobchodem, ten 
prodá zboží do maloobchodu a ten ho pak prodává spotřebiteli. 
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Obrázek č. 6 znázorňuje prodejní cesty výrobních prostředků. Firma opět, stejně jako 
v případě spotřebního zboží, může prodávat rovnou odběratelům. Dále může firma 
zboží distribuovat prodejem skrze vlastní prodejní pobočku. Tato pobočka buď prodává 
výrobní prostředek rovnou odběrateli, případně využívá služeb průmyslového 
distributora. Firma také může zajistit distribuci skrze obchodního agenta, nebo 
reprezentanta. Takový člověk, stejně jako pobočka, prodává produkt buď na vlastní 
pěst, nebo přes průmyslového distributora. 
Obr. 5: Distribuční cesty spotřebního zboží (Zdroj: Horáková, 2003) 
Obr. 6: Distribuční cesty výrobních prostředků (Zdroj: Horáková, 2003) 
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Intenzita pokrytí trhu 
Dle Vysekalové (2006) se firma při hledání distribučního systému musí rozhodnout, 
jakou intenzitu pokrytí trhu jeho užitím sleduje. 
Možnosti jsou tři: 
 Intenzivní systém 
Tento systém se snaží o co největší dostupnost daného produktu. Jedná se většinou o 
dobře zavedené výrobky a výrobky každodenní potřeby. 
 Selektivní systém 
Systém selektivního výběru distributorů se od předchozího liší tím, že výrobce si 
distributora pečlivěji vybírá. Jedná se většinou o produkty, u jejichž prodeje je třeba 
zkušený prodejce, který je ochoten při výběru zákazníkovi poradit, případně 
předvést produkt. 
 Exkluzivní systém  
V případě volby exkluzivního systému uzavírá výrobce smlouvu jen s několika 
prodejci, kteří mají výhradní právo na prodej výrobku. Často naopak nesmějí 
prodávat konkurenční výrobky. Jedná se většinou o výrobky, po kterých je silná 
poptávka a mohou si tedy dovolit mít samostatnou prodejnu. 
 
Prodej 
Dle Majara (1996) je oddělení prodeje velmi důležitou součástí marketingového mixu, 
potažmo distribuce. Prodejci jsou dle něho tzv. žoldáci, kteří navštěvují buď zákazníky, 
případně distribuční cesty. Prodej jako takový ovšem nemůže fungovat, pokud 
nefungují dobře ostatní složky marketingového mixu a nejsou na prodej dostatečně 
navázány. Prodejci například mimo jiné přijímají objednávky od klientů, nebo se 
ujišťují, že jsou klienti spokojeni. Aktivně vyhledávají nové zákazníky.  
Prodejci by měly mít stanoveny od vedení jasné cíle, které definují, co se od nich 
očekává. Cíle by měly být správně definovány dle teorie SMART, neměly by být 
přehnané, neboť v takovém případě hrozí demotivace prodejců, případně celkové 
zhroucení prodeje firmy. 
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1.5.4 Komunikační Mix 
Marketingová komunikace je bezesporu nejdiskutovanějším nástrojem marketingového 
mixu. Podstatné je, aby byla marketingová komunikace integrovaná, tedy aby všechny 
složky komunikačního mixu byly pečlivě plánovány a logicky vnitřně provázány. 
Existuje celá řada komunikačních nástrojů. Vyjmenovány jsou níže. (dePelsmacker, 
Geuens, Van den Bergh, 2003) Je nutno poznamenat, že většina autorů vynechává 
sponzoring, prodejní místa, výstavy a veletrhy a interaktivní marketing. Pro potřebu této 
bakalářské práce jsem komunikační mix rozšířil ještě o CRM (Customer relationship 
management) a Event Marketing, které leží někde na pomezí ostatních prvků 
komunikačního mixu. 
 
Reklama 
Reklama jako taková je jedním z nejstarších, nejdůležitějších a nejviditelnějších 
nástrojů marketingu. Používá se jako masový druh komunikace, tedy může působit na 
velký okruh lidí, ovšem její účinnost je diskutabilní. Je třeba velice důkladně zvážit jaká 
je naše cílová skupina a tedy i v jakém médiu budeme svou reklamu prezentovat. 
Nejmasovějším médiem pro zveřejnění reklamy je televize, které zdatně sekunduje 
internet. Následuje rádio, tisk a další. (dePelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
 
Přímý marketing (Direct marketing) 
Přímý marketing nevyžaduje tak vysoké náklady jako například televizní spoty a proto 
je mnohem dostupnější. Firma využívající přímý marketing kontaktuje stávající a 
potenciální zákazníky s cílem vyvolat okamžitou a měřitelnou reakci.  
Slovo „přímý“ v tomto případě znamená, že firma využívá médií, která umožňují přímý 
kontakt. Přímou marketingovou komunikaci dělíme na: 
 Přímý prodej 
Jedná se o prodej bez osobního kontaktu. Vhodným příkladem je katalogový – 
zásilkový prodej. Zákazníci obdrží katalog a následně zašlou objednávku. 
 Podpora prodeje a distribuce 
Firma takto vůbec nemusí přijít do kontaktu se zákazníky. Stačí, že stimuluje 
prodejce k prodeji jejich produktů před ostatními. Tato metoda přímého marketingu 
zvětšuje skupinu možných klientů a pomáhá šetřit náklady. 
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 Loajalita a udržení zákazníků 
Loajální spotřebitelé jsou pro firmu velmi důležití, protože dle různých studií tvoří 
často až 70% obratu, proto je třeba si udržet kvalitní a přímou komunikací. 
 
Nástroje přímého marketingu jsou pak tyto: 
 Tištěná inzerce s možností přímé reakce 
 Interaktivní televize 
 Teletext 
 Direct mail 
 Telemarketing 
 Katalogy 
 Nová interaktivní media 
 
Ke kvalitnímu přímému marketingu je také třeba vytvářet kvalitní databázi klientů a to 
jak stávajících, tak potenciálních. Každý kontakt je pro nás důležitý a také je důležité 
mít o lidech, co největší počet informací, třídit je do různých skupin, aby marketing 
mohl být co nejpřímější. (dePelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
 
Podpora prodeje 
Podpora prodeje je marketingovým nástrojem, který se zaměřuje na krátkodobé zvýšení 
prodeje. Jedná se o akci omezenou v čase i prostoru, která láká nové zákazníky a 
generuje dodatečný prodej u zákazníků stávajících. Časově omezenou slevou, či jinou 
výhodou se obchodník snaží stimulovat zákazníka k nákupu.  
Snahou je, aby si zákazník na využívání daného zboží zvykl a následně byl ochoten 
nakoupit ho i za plnou cenu. (dePelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
 
Sponzorování 
Sponzorování je proces, ve kterém firma finančně podporuje jinou firmu, organizaci, 
člověka či aktivitu a veřejně se k tomu hlásí. Snahou firmy je v tomto případě 
ztotožnění zákazníka s podporovanou věcí. Firma tak může zvyšovat svou prestiž 
podporou prestižních záležitostí, může vzbuzovat citový dojem podporou charity, 
případně oslovovat sportovní fanoušky podporou jejich oblíbeného klubu, či sportovce. 
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Dle De Pelsmackera (2003) je to nástroj komunikace, kdy sponzor pomáhá 
sponzorovanému uskutečnit jeho konkrétní cíl, či projekt a sponzorovaný napomáhá 
sponzorovi naplnit jeho komunikační cíle. Pokud tato podmínka není splněna, stane se 
ze sponzorství dárcovství, kde profituje víceméně jedna strana ze sympatií strany druhé. 
 
Interaktivní (Internetový) marketing 
Jednou z nejmocnějších marketingových zbraní dnešní doby je bezesporu internet. Je 
však třeba ho umět správně využívat. První velkou nutností každé firmy je mít vlastní 
webové stránky. Firma bez webových stránek jakoby dnes neexistovala. Stránky by 
měly být přehledné, intuitivní a lehce dohledatelné. Zákazník by se měl k nákupu dostat 
co nejpohodlněji. Další možností je reklama na internetu, na různých stránkách např. na 
stránkách o fotbalovém klubu reklama na obchod s fotbalovým vybavením. 
V dnešní době nejefektivnější a postupně více a více využívanou marketingovou 
strategií na internetu, je posouvání odkazu na stránky firmy v prohlížečích, případně 
placená reklama na nich. Samostatnou kapitolou pak je placená reklama na sociální síti 
Facebook. 
 Google 
Vyhledávač Google se může stát mocnou zbraní v rukou firmy. Firma se musí snažit 
dostat svoje webové stránky na vrchní pozice v přirozeném vyhledávání a také 
přemýšlet o vyhledávání placeném. 
 Youtube 
Velmi oblíbeným komunikačním kanálem je všeobecně video. Dle Jiříčkové a 
Spáčila (2013) si dokonce 20% lidí přečte text na stránkách, ale 80% se podívá na 
video. Dále návštěvníci, kteří se podívají na video, zůstávají na webu v průměru o 2 
minuty déle a pravděpodobnost nákupu vzroste o cca 64%. Navíc web obsahující 
video má přibližně 50x větší šanci zařadit se mezi odkazy na první stránce Googlu. 
 Facebook  
Tato sociální síť nabízí možnost placené reklamy, která se uživatelům jednak 
zobrazuje mezi příspěvky jejich přátel a také se zobrazuje v pravém sloupci, kde je 
pro reklamu místo. Uživatelé jsou jistým způsobem sledování v jejich činnosti na 
internetu, takže je Facebook schopen nabídnout jim co nejrelevantnější obsah. (Fox, 
2011) 
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Firma by se měla nejen snažit být na internetu vidět, ale také naopak využívat internet 
k průzkumům. Je to totiž ideální nástroj, kterým může zjistit, co zákazníci chtějí a také 
jim to následně nabídnout. Existují statistiky vyhledávačů, firma může pořádat různé 
ankety, dotazníky,… 
 
Osobní prodej 
Osobní prodej je velmi specifickou oblastí marketingu, neboť jako jeden z mála 
vyžaduje fyzický kontakt se zákazníkem. Jedinou výjimkou je telemarketing, kde 
k osobnímu kontaktu dochází pouze přeneseně skrze telefon. Dříve se osobní prodej 
snažil spíše o velice tvrdé a nevybíravé přesvědčování zákazníků ke koupi něčeho, co 
nepotřebují. Dnes se již aktivita a způsob osobního prodeje přenáší spíše k udržování 
kvalitních a dlouhodobých vztahů. Firma využívající osobního prodeje tak zákazníky do 
koupě nenutí, ale snaží se jim zajistit veškerý servis k tomu, aby byl nákup co 
nejpohodlnější, zákazník byl spokojen a neměl potřebu nákupu u konkurence. 
(dePelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
 
Vztahy s veřejností (Public relations) 
Úkolem PR ve firmě je udržování dobrého jména společnosti a komunikace se 
zákazníky. Oddělení vztahů s veřejností se stará o zlepšení pozice firmy v očích 
veřejnosti, udržování dobrých vztahů s médii a celkově by mělo vytvářet a udržovat 
v chodu marketingovou strategii firmy. Pro tyto účely se mi ale jeví více než vhodné 
rozšíření PR o CRM. 
 
CRM (Customer relationship management) 
CRM, management vztahů se zákazníky klade důraz na tvorbu vztahů se zákazníky a 
jejich udržení. Dle CRM je třeba vztahy se zákazníky dlouhodobě budovat abychom 
dosáhly jejich důvěry a loajality. Dle Wesslinga (2003) existují tři hlavní prvky CRM a 
doplňuje je čtvrtý.  
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Konkrétně jsou to: 
 Lidé (Lidský kapitál, zákazníci) 
 Obchodní procesy (Zaměření, prolínání) 
 Technologie (Druh, rozsah, použití a ustálenost) 
 Obsahy (Data, obsah) 
Wessling (2003) a také Lehtinen (2007) důrazně upozorňují na fakt, že je třeba klást 
důraz na všechny tyto prvky pohromadě a varují před jednostranným pohledem na 
problematiku CRM. 
 
Základní myšlenkou CRM tedy je, že podnik by měl vyznávat jasné hodnoty a řídit 
vnímání těchto hodnot zákazníky. K tomu je třeba vyvinout značné úsilí. Cílem je 
vytvořit se zákazníky takové vztahy, které jsou prospěšné i pro podnik. (Hofmann, 
Martiens, 2000). Jinými slovy, dobré vztahy se zákazníkem, který podniku nepřináší 
zisk, jsou zbytečné.  
 
Jako každý jiný marketingový prvek, je třeba i úspěšnost CRM nějakým způsobem 
hodnotit. Wessling (2003) Nabízí tři měřitelné hodnoty. Jsou to: 
 Doba trvání vztahu 
 Počet zákazníků 
 Prospěšnost zákazníků 
 
Dle Weeslinga (2003) je dalším důležitým aspektem CRM odměna, kterou zákazník 
dostane. Tato odměna může být zákazníkovi poskytnuta, jak před nákupem, tak při 
nákupu, případně po něm. Zákazník si navíc na odměnu zvyká, tudíž je třeba neustále 
odměny měnit, vylepšovat a upravovat tak, aby plnily co nejlépe zákazníkovo přání. Je 
důležité, aby zákazníkova emoce v souvislosti s nákupem byla pozitivní. 
 
Výstavy a veletrhy 
Výstava, či veletrh je místo, kde se prodejci schází za účelem prezentace svého zboží. 
Veletrhy v oblasti produktu firmy se prakticky nekonají, nebo o ně není zájem, tudíž 
tuto položku není třeba důkladněji rozebírat. 
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Komunikace v prodejním, nebo nákupním místě 
Komunikace v místě prodejce je mocným nástrojem. V momentě kdy se zákazník 
rozhoduje o nákupu a vypraví se do obchodu, totiž má prodejce úžasnou příležitost 
k získání zákazníka na svou stranu. S tím úzce souvisí podpora prodeje. Jedná se o 
skupinu prostředků umístěných v obchodě a vně obchodu. Celková image obchodu pak 
velmi výrazně ovlivňuje zákazníka. (dePelsmacker, Geuens, Van den Bergh, 2003) 
 
Event Marketing 
Pojem event marketing je poměrně novým pojmem. Jedná se snahu firmy zinscenovat 
zákazníkovi zážitek pořádáním různých akcí. Tento zážitek si zákazník spojí s danou 
firmou. Cílem je v takovém případě vyvolat v psychické a emocionální podněty. Event 
marketing podporuje image firmy. (Šindler, 2003) 
Tvor konkrétního eventu má tři fáze: 
1. Přípravné aktivity 
Zde je třeba vymyslet a připravit samotnou akci. Je také třeba informovat 
potenciální zákazníky o pořádání eventu, pomocí ostatních marketingových metod.  
2. Doprovodné aktivity 
Zde dochází k přímé komunikaci firmy se zákazníky na konkrétním eventu. Je třeba 
využít všech možných interaktivních a multimediálních technik k zaujmutí 
zákazníka. 
3. Následné aktivity 
Po skončení eventu je třeba vyhodnotit jeho úspěšnost a také vhodně upozornit 
zákazníky, že event pořádala ta konkrétní firma, aby nezapomněli, s kým měli tu 
čest. 
1.6 Marketingový výzkum 
Dle Příbové (1996) představuje marketingový výzkum shromažďování, zpracování a 
následnou analýzu informací, dle kterých se pracovníci v marketingu rozhodují. 
Marketingový výzkum, jako disciplína vychází z poznatků vědních oborů, jako je 
matematika, statistika, ekonometrie, psychologie, sociologie, informatika,… 
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Vysekalová (2006) definuje základní postup při provádění marketingového výzkumu: 
1. Krok: Definování problému a cílů výzkumu 
Nejprve je třeba definovat jaký problém má daná analýza zkoumat a poté si stanovit 
cíle výzkumu. Po vyjasnění těchto fakt se většinou zpracovává plán, či projekt. 
2. Krok: Analýza situace 
V této fázi je třeba se rozhodnout, které zdroje budeme k výzkumu používat. Je 
užitečné ujasnit si, které informace jsou potřeba, které máme k dispozici a které 
budeme muset získat. Na základě stanoveného cíle vybereme metody a techniky, 
které potřebujeme. Jak dělíme zdroje informací, dobře popisuje Vysekalová (2006) 
na obrázku č. 7. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
3. Krok: Sběr informací 
Sběr informací můžeme provést několika způsoby. Jak vyplývá z obrázku č. 5, 
můžeme využít primárních a sekundárních zdrojů. V případě sekundárních zdrojů se 
jedná o zdroje vnější, tedy různé oficiální, veřejně dostupné statistiky, a o zdroje 
vnitřní, tedy interní záznamy firmy. 
V případě primárních zdrojů je třeba se rozhodnout mezi kvalitativní a kvantitativní 
metodou výzkumu. Rozdíly mezi těmito metodami popisuje Příbová (1996) na 
obrázku č. 8. 
Obr. 7: Zdroje informací (Zdroj: Vysekalová, 2006) 
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Obr. 8: Kvalitativní a Kvantitativní výzkum (Příbová, 1996) 
4. Krok: Analýza a interpretace informací 
Po shromáždění potřebných dat je třeba tato data analyzovat. Při kvantitativním 
výzkumu je potřeba statistickými metodami shrnout výsledky do odpovídajícího 
výstupu. Je také hodnocena reprezentativnost získaných údajů. 
5. Závěrečná zpráva 
Závěrečná zpráva má dle Vysekalové (2006) obsahovat tyto náležitosti: 
 Stanovení předmětu a cíle výzkumu 
 Přehled metodických postupů 
 Popis zkoumaného souboru 
 Shrnutí základních poznatků výzkumu 
 Doporučení pro řešení zkoumaného problému 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato část bakalářské práce je utajena 
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ 
ŘEŠENÍ 
Tato část bakalářské práce je utajena 
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ZÁVĚR 
Cílem bakalářské práce bylo pomocí vhodných návrhů vylepšit a definovat 
marketingovou strategii firmy. Na základě analýz a dotazníků se podařilo dojít 
k souhrnu doporučených akcí, které by měly podpořit marketing firmy jako takový. 
Největší důraz je kladen na komunikační mix, konkrétně pak na osobní prodej a přímý 
marketing, neboť zde má firma dle všech dostupných analýz největší nedostatky. 
Návrhy se ovšem věnují taktéž produktu, distribuci a ceně. Tyto dílčí kroky budou 
zavedeny v období přibližně jednoho roku a po následné kontrole bude vyhodnocena 
jejich účinnost a upraveno jejich fungování, případně budou zrušeny, či nahrazeny. 
Za velkou přednost této práce považuji kvalitní a důkladnou komunikaci s firmou. 
Snahou tedy bylo maximálně vyhovět požadavkům jednatelů firmy a vytvořit práci, 
která bude směřovat k reálnému využití v krátkém časovém období a pozvedne 
marketingově nedostatečně řízenou firmu. 
Hlavním požadavkem jednatelů byla finanční nenáročnost návrhů. Tento požadavek byl 
zásadní pro celou práci a myslím, že byl dodržen v maximální možné míře. Všechny 
dílčí úkony jsou projektovány tak, aby jejich zavedení zvládli zaměstnanci v pracovní 
době, případně jen vhodně rozšiřují činnost zaměstnanců. 
Dalším úspěchem této práce je vytvoření pracovního místa pro autora ve firmě. 
Implementace návrhů řešení započala již při tvorbě práce, tedy se předpokládá, že firma 
bude v tomto pokračovat a návrhy budou realizovány. 
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I 
PŘÍLOHY 
Příloha č. 3: Dotazník pro veřejnost 
• Kolik je vám let? 
o 18 – 25 
o 25 – 35 
o 35 – 50 
o Více než 50 
• Jaký je váš současný statut? 
o Student 
o Zaměstnanec 
o Podnikatel 
o Jiné 
• Máte v budoucnu v plánu podnikat? 
o Ano 
o Ne 
• Který ekonomický software jste využíval/a ve škole? 
o Oracle 
o SAP 
o Helios 
o OR 
o Microsoft Dynamics 
o Pohoda 
o Money 
o MRP 
o Abra 
o ENTRY 
o Jiný 
• Ovlivní váš výběr ekonomického softwaru vaše zkušenosti s programem, který 
jste využívali ve škole? (1 – 5) 
• Znáte ekonomický software Entry? (Ano – ne) 
• Pokud Ano, Odkud? 
o Osobní zkušenost z firmy 
II 
o Stránky firmy 
o Systemonline.cz 
o Lanškrounská hokejová hala 
o Tiskoviny 
o Byl jsem kontaktován přímo firmou HJ-SOFT 
o Jiné 
• Ovlivní vaše rozhodnutí při výběru grafické zpracování programu? (1 – 5) 
• jaké konkrétní moduly, byste v případě vašeho podnikání měl/a zájem? 
o Účetnictví 
o Daňová evidence 
o Majetek 
o Sklad 
o Nákup 
o Prodej 
o Zakázky 
o Výroba 
o Docházka 
o Mzdy 
• Kolik byste byl/a ochoten/ochotna za uvedené moduly zaplatit? 
• Který způsob zvýhodnění by vám při nákupu ekonomického softwaru 
v začínající firmě vyhovoval nejvíce? 
o Pořízení zdarma. Licence omezena počtem operací 
o Pořízení zdarma. Licence omezena obratem 
o Jednorázová sleva na pořízení 20% 
o Školení zdarma 
o Sleva na pořízení 10% + sleva na školení 10% 
• Je pro vás důležité při výběru ekonomického softwaru vědět, kolik zaplatíte při 
přechodu z neplacené, na placenou verzi? (1 – 5) 
• Byla by pro vás zajímavá možnost pronájmu ekonomického softwaru? (1 – 5) 
• Která z variant instalace ekonomického software se vám nejvíce zamlouvá? 
o Program si stáhnu a nainstaluji 
o Program si stáhnu a nainstaluji za pomoci konzultanta přes vzdálenou plochu 
III 
o Odborná instalace konzultantem firmy 
o Odborná instalace konzultantem firmy + zaškolení 
• Která z variant distribuce aktualizací by vám nejvíce vyhovovala? 
o Automatický update 
o Update si stáhnu a nainstaluji 
o Odborná instalace konzultantem firmy 
o Zaslání CD poštou 
• Nakolik je pro vás při výběru ekonomického software důležitá vzdálenost sídla 
poskytující firmy? (1 – 5) 
• Z jakých medií byste se chtěl o ekonomickém software dozvědět? 
o Stránky firmy 
o Letáček 
o Google 
o Seznam 
o Facebook 
o LinkedIn 
o Onlinesystem.cz 
o Tiskoviny 
o Rádio 
o Billboard 
o Doporučení známých 
o Jiné 
• Jaký druh informací byste se chtěl/a touto cestou dozvědět? 
o Cena 
o Druhy modulů 
o Zákaznická podpora 
o Informace o aktualizacích 
o Možnosti objednání 
o Možnost pořízení verze zdarma 
• Nakolik je pro vás při výběru ekonomického software důležitá vzdálenost sídla 
poskytující firmy? (1 – 5) 
 
